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RESUMo 
Esta pesquisa teve como principal objetivo identificar as agências que usam media 
training e investigar como elas compõem e/ou inovam sua metodologia de trei-
namento e desenvolvimento diante das novas demandas do mercado. o estudo 
buscou responder à seguinte questão: Quais os caminhos metodológicos utilizados 
pelas agências de comunicação que desenvolvem um processo de media training? 
Foram realizadas 26 entrevistas em 14 agências paulistas, cadastradas na Asso-
ciação Brasileira das Agências de Comunicação (Abracom), cuja análise permite 
afirmar que os principais caminhos estão diretamente relacionados a simulações 
de entrevista (TV, rádio e coletiva) e a customização dos treinamentos. A construção 
da imagem organizacional é uma preocupação constante nos programas de media 
training, e dentre as ações mais inovadoras identificadas vale citar a utilização da 
dramatização e a utilização do media training para as mídias sociais.
Palavras-chave: Comunicação. Media training. Agências de Comunicação. Ino-
vação. Abracom.
ABSTRACT 
As the main objective, this research tried to identify the agencies that use media 
training, and investigate how they compose and / or innovate their approach to 
training and development in the face of new market demands. This study sought to 
answer the following question: What are the methodological approaches used by 
agencies to develop communication process media training? 26 interviews were 
conducted in 14 agencies in Sao Paulo, enrolled in Brazilian Association of Com-
munication Agencies (Abracom), whose analysis allows us to state that the main 
approaches are directly related to simulations (press, TV, radio and collective) and 
customization of training. Construction of organizational image is a constant concern 
in media training programs and among the most innovative actions identified, it is 
worth mentioning the use of role play and the use of media training for social media.
Keywords: Communication. Media training. Communication Agencies. Innovation. 
Abracom.
RESUMEn
Esta investigación tuvo como principal objetivo identificar asesorías de comu-
nicación que ofrecen el servicio de media training (entrenamiento en medios) y 
saber cómo tales asesorías ejecutan y/o innovan la metodología de este tipo de 
entrenamiento frente a las nuevas demandas del mercado.  El estudio trató de 
responder a la siguiente pregunta: ¿Cuáles son los caminos metodológicos utiliza-
dos por las agencias de comunicación que ofrecen el entrenamiento en medios 
(media training)? Para tanto, se llevaron a cabo 26 entrevistas en agencias de 
comunicación de São Paulo, registradas en la Asociación Brasileña de Agencias 
de Comunicación (Abracom). El análisis de los datos obtenidos permite afirmar 
que la metodología utilizada en el proceso de media training está  sobre todo 
relacionada con simulacros de entrevista (televisión, radio y colectiva de prensa) 
y la personalización de los entrenamientos. La construcción de la imagen de la 
organización es una preocupación constante en los programas de entrenamiento 
en medios y entre las acciones más innovadoras que se identificaron por el estudio 
vale la pena mencionar la utilización de la dramatización y el desarrollo del media 
training volcado para las redes sociales. 
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Introdução
A Ciência da Comunicação enfatiza que as re-
lações existentes entre a mídia e as organizações 
devem ser desenvolvidas de forma assertiva e, para 
tanto, faz-se necessário entender como acontece a 
comunicação entre emissor e público envolvido. Os 
estudiosos do assunto, a exemplo de Bueno (2003), 
Kunsch (2003), Duarte (2006) e Schiavoni (2007), en-
tre outros, apontam que a comunicação empresarial, 
ocorrida no interior das organizações, deve acontecer 
de forma integrada, contando com a participação 
da assessoria de imprensa (AI) e dos jornalistas, com-
preendidos como intermediadores da informação. 
Além disso, analisam as funções, responsabilidades, 
planos de metas e estratégias para conquistar uma 
efetiva política de comunicação e garantir a imagem 
da empresa entre o público prioritário. 
Schiavoni (2007, p. 39) afirma que, após a rea-
lização do media training, o porta-voz estará apto 
para falar com segurança e objetividade sobre o 
lançamento de produtos, estratégias comerciais, 
tendências de mercado e, até mesmo, pronto para 
“[...] gerenciar inesperadas crises que envolvam a 
marca de sua corporação”. A grande questão é sa-
ber apropriar-se da metodologia mais indicada para 
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preparação desse porta-voz, atitude que exige, simul-
taneamente, conhecimento e planejamento.
Nesse contexto, esta pesquisa propõe como obje-
tivo conceituar media training – ou treinamento para 
a mídia – e identificar as agências que usam esse 
serviço, além de investigar como elas compõem e/
ou inovam sua metodologia de treinamento e desen-
volvimento diante das novas demandas do mercado. 
Para isso, o estudo pretende responder à seguinte 
questão norteadora: Quais os caminhos metodológi-
cos utilizados pelas agências de comunicação que 
desenvolvem um processo de media training?
Uma pesquisa sobre o media training e sua apli-
cabilidade pelas assessorias de comunicação se-
diadas na Grande São Paulo, apoiada nos subsídios 
fornecidos por estudiosos de Comunicação, ganha 
relevância diante do fato de estarmos inseridos em 
uma nova era na qual a comunicação, desde que 
devidamente planejada, consegue manter uma ima-
gem positiva dos negócios. 
Media training, inovação e comunicação
Quando falamos em uma missão, obra ou projeto 
de uma organização, devemos pensar quem serão 
os porta-vozes dessa comunicação, seja ela interpes-
soal ou intersocial, posto que, quando os indivíduos 
expressam a opinião pública, acabam representando 
uma ideologia. Dessa forma, é preciso contar com 
um profissional devidamente preparado para essa re-
presentação, entendendo que ele deverá preservar 
a identidade e a cultura da empresa em que atua. 
Assim, nos dias de hoje, em que a competição se 
instala em todas as esferas, essa ação carece ser es-
tratégica, treinada, planejada e, ainda, desenvolvida 
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continuamente para que seu agir proporcione espaço 
para o desenvolvimento da consciência crítica. 
A prática de media training nas empresas, por-
tanto, diz respeito à forma como os porta-vozes de-
vem atuar durante o discurso (FRANÇA; GONÇALVES, 
2010). O conceito de media training é definido por 
Passadori e Assad (2009, p. 50) como “[...] o treina-
mento que orienta porta-vozes das empresas para 
lidar com a mídia. O básico em um programa de 
media training se resume a resolver uma só questão: 
como se apresentar na mídia”. 
O papel do porta-voz de uma empresa é con-
cebido dentro das estratégias adotadas no plane-
jamento estratégico organizacional. A importância 
desse plano pode ser mensurada como um todo ou 
a partir de cada um dos pontos tratados (FRANÇA; 
GONÇALVES, 2010). A título de exemplo e para escla-
recer a dimensão dos porta-vozes perante as várias 
mídias como representantes das organizações, Wahl 
(2003) debate a relevância da capacitação das pes-
soas ao tratar com a mídia em um contexto específi-
co: a saúde mental, estudo que serve de referência 
para outros setores de atividades. O autor enfatiza, 
neste caso particular, a necessidade de psicólogos 
mais bem capacitados para falar com a imprensa, 
de modo que possam manifestar-se mais confiantes e 
eficazes na comunicação com os repórteres, utilizan-
do uma linguagem que estes possam entender e usar.
Outros autores, como Beresin e Kutner (1999), 
igualmente tratam da importância da capacitação 
do profissional da medicina ao tratar com a mídia e 
apontam que programas de treinamento de residen-
tes psiquiátricos raramente preparam-nos para essa 
exposição. Cada vez mais, no entanto, os médicos 
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são chamados a difundir o conhecimento atual sobre 
a ampla gama de temas pertinentes à saúde e à 
doença mental. Os autores esclarecem que profissio-
nais de saúde mental são cada vez mais chamados 
pela mídia de massa para fornecer informações e 
perspectivas, não apenas sobre a doença mental, 
mas também social, tendências e comportamentos. 
Essa informação é reiterada por França e Gonçalves 
(2010), que afirmam que o media training visa pre-
parar o porta-voz por meio de um treinamento para 
atuação com a mídia, compreendendo os quesitos 
do bom discurso, do modo de agir, da postura e da 
adequação estética.
Ainda de acordo com Lilleker e Negrine (2002), 
é possível observar uma crescente especialização 
de pessoas com papéis em comunicação política 
no imediato período pós-guerra, visto que esta se 
apresenta intimamente relacionada com o desenvol-
vimento do novo meio de comunicação: a televisão. 
Tais profissionais são comuns e se desenvolvem em 
organizações criadas em torno de novas tecnologias 
e da aplicação de novas técnicas.
Outrossim, com base nos estudos de Halliday 
(1988), para entender como as empresas estrutura-
vam sua comunicação, a pesquisadora analisou as 
técnicas retóricas empregadas por mais de cem em-
presas multinacionais no Brasil, na França e nos Esta-
dos Unidos, que resultou na publicação denominada 
“Retórica das Multinacionais”. 
Com o aprofundamento dos estudos, Halliday 
(1988) entendeu que o problema de comunicação 
das multinacionais situa-se na busca de credenciais 
de legitimidade e defende que, para tal, é preciso 
se dar conta dos problemas de retórica, de forma 
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que se tenha estrategicamente resposta para cada 
situação de relacionamento que a empresa possa 
vir a enfrentar.
Um ato retórico é uma tentativa intencional, criada e 
elaborada para superar obstáculos numa dada situ-
ação, com uma audiência específica, sobre determi-
nada questão, para conseguir um determinado obje-
tivo. Um ato retórico cria uma mensagem, cujo teor 
e forma, começo e fim, são nela marcados por um 
autor humano, com um propósito, para uma audiên-
cia. (CAMPBELL, 1982, apud HALLIDAY, 1988 , p. 13)
A retórica é tão importante no universo vocabu-
lar dos indivíduos que utilizam a comunicação que 
as Artes Cênicas, consideradas como um espaço de 
expressão e comunicação da realidade para o pú-
blico, reservam a ela lugar especial, porque reconhe-
cem que o seu desenvolvimento promove aumento 
de repertório, argumentação na oratória e, ainda, se-
gurança diante do imprevisto. Diante de um texto, o 
ator precisa interpretar, contextualizar e comunicar aos 
outros, de maneira espontânea, uma trama que nem 
sempre o espectador conhece e que lhe será revelada
Assim, o que vai diferenciar as metodologias apli-
cadas é o motivo da escolha das ações de comu-
nicação, aliado ao objetivo que o jornalista deseja 
atingir com a mensagem a ser veiculada. O media 
training, por sua vez, consiste no treinamento de por-
ta-vozes para as mídias tecnológicas. Entretanto, o 
objetivo da sua prática se encontra imbricado na 
intencionalidade da mensagem e, daí, na escolha de 
diferentes metodologias para realizar a comunicação.
Duarte (2006) argumenta que, cada vez mais, é 
preciso estabelecer normas ou “mandamentos” para 
garantir um bom relacionamento com a imprensa. 
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Schiavoni (2007, p. 39) afirma que, após a realização 
do media training, o porta-voz deverá estar apto a fa-
lar com maior segurança e objetividade, a argumen-
tar sobre o lançamento de produtos e a se apropriar 
de estratégias comerciais. Além disso, deve ser capaz 
de fazer leituras das tendências de mercado e, até 
mesmo, de conseguir “gerenciar inesperadas crises 
que envolvam a marca de sua corporação. Tudo fica 
mais fácil depois que a dinâmica de funcionamento 
e os códigos da imprensa foram entendidos”. 
Em contrapartida, Schiavoni (2007, p. 39-40) criti-
ca a improvisação, posto que esta pode comprome-
ter a imagem da empresa ou entidade. Além do mais, 
o media training deve ser o profissional da comuni-
cação, capaz de orientar os colaboradores de uma 
corporação a evitarem enganos, distorções, omissões, 
aumentando a capacidade para a conquista de cre-
dibilidade, imagem e reputação – fatores necessários 
para toda e qualquer organização ou pessoa pública. 
Para tanto, carece dominar o processo de veiculação 
de uma notícia, a fim de garantir a boa imagem da 
organização. Deve ter em vista que a “notícia é um 
relato de fatos ou acontecimentos atuais, de interesse 
e importância para a comunidade e capaz de ser 
compreendido pelo público”. 
É importante ressaltar que, historicamente, no 
período que antecedeu o surgimento dos meios de 
comunicação eletrônicos (principalmente o rádio e 
a televisão) e, mais recentemente, as redes sociais 
pela web (Twitter, Facebook, etc.), o orador preci-
sou desenvolver “habilidade retórica para falar diante 
de uma assembleia de ouvintes” (PERELMAN, 1986, p. 
12). Dessa maneira, a falta de preparo e de controle 
emocional de um porta-voz ao se relacionar com a 
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imprensa pode provocar desgastes para as institui-
ções públicas ou privadas, abalando, até mesmo, o 
maior patrimônio delas ou de qualquer indivíduo: a 
sua imagem. Por isso, as técnicas de media training 
são conhecidas e utilizadas em todo o mundo com 
o propósito de agregar valores aos mais diferentes 
negócios e para evitar possíveis crises, ou, no mínimo, 
gerenciá-las de forma adequada.  
Portanto, o media training, diferentemente dos 
professores de retórica tradicionais, deve saber pre-
parar o emissor para atuar com a imprensa, porque, 
posteriormente, sua atitude repercutirá perante a 
opinião pública. Assim, o treinamento precisa de co-
nhecimentos da Psicologia, Comunicação e Produ-
ção de Estilo, entre outros, em consonância com as 
características do ambiente externo, ou seja, a cultura 
em que a empresa está ou quer se inserir, o ramo 
de atividade que desenvolve e as expectativas do 
público em relação ao seu produto. O cenário exige 
capacitação permanente do profissional que se dis-
põe a desenvolver esse ramo de atividade.
As inovações organizacionais atualmente figuram 
como temas a serem veiculados nas diversas mídias 
pelos porta-vozes, que devem elaborar, transmitir 
e comunicar dados e conteúdos pertinentes aos 
avanços aos diversos públicos, de forma adequa-
da e inequívoca ao seu entendimento, contribuindo 
para a composição e otimização da imagem das 
organizações no ambiente público e social; portan-
to, constituem-se como campo de atenção para os 
treinamentos em media training.
Metodologia da pesquisa
Esta pesquisa é considerada como exploratória, 
visto que relata e identifica práticas de media training 
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em um universo delimitado e relativamente novo. Gil 
(2002, p. 41) conceitua que pesquisa exploratória tem 
por objetivo proporcionar maior familiaridade ao pro-
blema, com vistas a torná-lo mais explícito ou a cons-
truir hipóteses. Como instrumento de coleta de dados, 
foi escolhida a entrevista semiestruturada, a qual é 
qualificada por Gil (1999) por meio do seguinte atribu-
to: “[...] o entrevistador permite ao entrevistado falar 
livremente sobre o assunto, mas, quando este se desvia 
do tema original, esforça-se para a sua retomada”. 
O universo inicial contou com a totalidade das 
152 agências da cidade de São Paulo vinculadas à 
Associação Brasileira das Agências de Comunicação 
(Abracom). Segundo a associação, essas empresas 
constituem uma parcela representativa das agências 
que mais atendem às empresas no setor de comuni-
cação empresarial. Para a coleta de dados, em um 
primeiro momento, entrou-se em contato com as 152 
agências. As entrevistas foram planejadas a fim de 
descobrir quais delas desenvolvem o media training. 
Esse primeiro roteiro, além de coletar as informações 
básicas, direcionou, em conjunto com a teoria es-
tudada, a formulação do roteiro de entrevista que 
foi aplicado nas 14 agências que responderam que 
ofereciam o serviço de media training. No segundo 
momento, foram feitas 26 entrevistas semiestruturadas 
com profissionais das agências que realizavam o tra-
balho, agora com o objetivo de descobrir como de-
senvolviam as metodologias para garantir o processo, 
qual a metodologia utilizada e, por fim, se existiam 
inovações neste cenário. O processo foi executado 
entre os meses de março e abril de 2012.
Escolhida como referência na busca dos sujeitos 
da presente pesquisa, a Abracom reúne na atualida-
de as maiores empresas de comunicação do país. 
Pretende agregar todas as empresas do setor, inde-
pendentemente do tamanho ou do tipo de serviço 
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que oferecem. Seu grande desafio é fazer com que 
as agências sejam reconhecidas como parceiras ide-
ais das empresas para a realização dessas tarefas. 
Sem dúvida alguma, a consolidação da entidade é 
um marco de maturidade do setor que já possui alto 
nível de profissionalização e grande potencial de de-
senvolvimento econômico (ABRACOM, 2012). 
Análise das entrevistas
Com o intuito de resguardar sigilo do sujeito de 
pesquisa, as agências serão nomeadas por números, 
não as associando assim com as respostas. Participa-
ram das entrevistas gestores das agências, jornalistas 
e diretores, que compuseram o total de 26 entrevistas, 
conforme perfil apresentado na Tabela 1.
Tabela 1 – Perfil dos entrevistados







Fonte: O autor – pesquisa de campo (2012). 
Com o objetivo de qualificar a amostra, é possível 
afirmar que dentre as 14 agências que fazem parte 
desta pesquisa, de acordo com informações delas 
mesmas, uma é a pioneira e referência em media 
training. Dos entrevistados, 77% (65% gestores e 12% 
referente aos diretores) estão diretamente relaciona-
dos à condução dessa atividade. Independentemen-
te do cargo de gestão, 100% dos sujeitos da pesquisa 
possuem formação em jornalismo. Esse fato ganha 
importância, visto que os entrevistados conhecem as 
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mídias, facilitando o entendimento das metodologias 
de media training.
Quando questionamos sobre o que as agências 
entendem por media training, foi possível observar 
certa unanimidade, pois todas afirmaram que a ação 
está diretamente relacionada ao treinamento dedica-
do ao porta-voz de uma instituição, profissional que 
terá a função de falar com as mídias (jornal, TV, rádio 
e impresso), o que vai ao encontro dos conceitos de 
Passadori e Assad (2009, p. 50) para definir o termo. 
Com relação ao público das agências de me-
dia training, notou-se que, ao contrário do que diz a 
teoria e afirmam as agências, os treinamentos estão 
mais vinculados aos profissionais de comunicação do 
que aos porta-vozes (Tabela 2). 
Tabela 2 – Público dos programas de media training
PÚBLICO DOS PROGRAMAS PERCENTUAL
Profissionais de comunicação 50%
Porta-vozes 39%
Gestores das organizações 11%
Total 100%
Fonte: O autor – pesquisa de campo (2012). 
O levantamento apontou também que muitas 
agências (43%) customizam o treinamento de me-
dia training conforme as necessidades do cliente. A 
Agência 2 afirmou: “Parte-se de um questionário de 
mapeamento de habilidades e conhecimentos do 
cliente, utilizando técnicas de apresentação em ví-
deo, técnicas de locução, oratória, postura, estética 
e moda” (Quadro 1).
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Quadro 1 – Metodologias de media training utilizadas 




Pautada em simulações de perguntas e respostas. 
Estuda-se o universo da comunicação social da empresa 
e nesse contexto é montado o treinamento; para cada 
empresa é montada uma metodologia específica de 
acordo com suas necessidades de aprendizado.
Agência 2
Parte-se de um questionário de mapeamento de 
habilidades e conhecimentos do cliente, utilizando 
técnicas de apresentação em vídeo, técnicas de 
locução, oratória, postura, estética e moda.
Agência 3
Com as técnicas de entrevistas e reportagem elabora-
se o programa, que pode ser ampliado conforme a 
necessidade de aprendizagem do cliente.
Agência 4 Realizada por meio da aplicação de dinâmicas de grupo, 
simulações de entrevistas, filmes de “case” de sucesso.
Agência 5
A partir da política comunicação da empresa elabora-
se um manual no qual as informações são alinhadas e 
unificadas para que todos os envolvidos na divulgação 
da empresa falem uma única linguagem.
Agência 6 Por meio de simulações, analisando e refletindo 
com os comunicadores e aplicando as teorias da 
comunicação.
Agência 7 São realizadas simulações dirigidas aos interessados 
com técnicas de entrevistas, TV, rádio e mídia impressa.
Agência 8 Partindo de temas pilares na parte teórica simulam-se 
entrevistas.
Agência 9 Simulação de entrevistas coletivas e individuais.
Agência 10 Partindo de uma apuração detalhada, customiza-
se o treinamento, identificando a necessidade de 
comunicação de cada situação.
Agência 11 Enfatiza-se o relacionamento com os jornalistas até o 
desenvolvimento e treinamento de coletivas de imprensa 
e eventos com o intuito de proporcionar visibilidade.
Agência 12 Em um laboratório prático demonstra-se de que maneira 
o conhecimento teórico ajuda os porta-vozes a se 
relacionarem positivamente com os jornalistas.
Agência 13 Customiza-se o treinamento, identificando a necessidade 
de comunicação de cada situação.
Agência 14 Customiza-se o treinamento conforme a situação.
Fonte: O autor – pesquisa de campo (2012). 
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Também tivemos interesse em entender o que 
compunha os programas de treinamento das agên-
cias. O conteúdo é diverso e vai desde história da 
comunicação, relacionamento com a imprensa, o 
que é notícia, técnicas de reportagens e mapeamen-
to individualizado do universo da comunicação dos 
programas até gerenciamento de crises. 
As respostas recebidas de forma direta da parte 
dos participantes, acrescidas das percepções extraí-
das no momento da entrevista, permitiram consolidar 
as informações dos programas das agências, confor-
me o Quadro 2.





1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14
Comunicação 
interna      x        x
Construção da 




     x       x x
Diagnóstico de 
comunicação      x   x x x  x x
Dinâmica de 
grupo  x  x     x    x x
Elaboração 
de manuais de 
comunicação
     x        x
Estudos de 
caso externos  x   X      x   x
Fonte: O autor – pesquisa de campo (2012). 
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É possível afirmar que a customização e a flexibili-
dade se fazem muito presentes, todavia outros fatores 
surgem como propostas diferenciadas e se destacam, 
a exemplo da utilização de profissionais de renome no 
mercado (Agência 10), atores, psicólogos (Agência 
14), acompanhamento da situação da empresa na 
mídia para planejamento de comunicação (Agências 
4 e 10), etc.
Ao todo foi possível identificar 22 tópicos ou te-
mas diferentes abordados pelos programas de media 
training das agências e, dentre eles, o mais presen-
te é a “simulação”, utilizado por 100% delas. Porém, 
também foram citados com grande frequência “o 
posicionamento diante das câmeras” (apontado por 
nove das 14 agências) e “teorias sobre comunicação” 
(apontado por oito das 14 agências).
Os tópicos menos abordados, visto que constam 
apenas de um ou dois programas, foram: “comuni-
cação interna”; “elaboração de manuais de comu-
nicação”; “pesquisa de imagem com a imprensa”; 
“técnicas de interpretação cênicas”; e “técnicas de 
palestras e discurso em eventos”. Isso pode ter ocorrido 
devido ao fato de algumas agências terem se espe-
cializado em determinadas áreas e buscarem um dife-
rencial competitivo em treinamento de media training.
Verificamos que apenas três agências abordam 
mais de dez tópicos (Agências 5, 6 e 14). De forma 
especial, a Agência 14 contempla 18 dos 22 tópicos 
identificados, o que mostra que, dentre as que parti-
ciparam da pesquisa, é a que possui o programa de 
media training mais completo, de acordo com os tó-
picos identificados na entrevista. As que contemplam 
menos tópicos são as Agências 1, 3, 7 e 12. Isso não 
obrigatoriamente significa que são menos eficazes 
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no treinamento; pode ser apenas que focaram e se 
especializaram em poucos temas.
Em seguida, as agências foram questionadas so-
bre seus diferenciais competitivos. As respostas foram 
consolidadas no Quadro 4.
Quadro 4 – Diferencial do programa de media training 
aplicado pelas agências
AGÊNCIA DIFERENCIAL DO PROGRAMA DE MEDIA TRAINING
Agência 1 Flexibilidade do programa de treinamento.
Agência 2 Programa objetivo e com o propósito de media training. 
Agência 3
Mapeamento da competência do participante 
para o programa atender à real necessidade de 
aprendizagem (customização).
Agência 4 Acompanhamento e monitoração da empresa 
para apoiar o desenvolvimento das estratégias de 
comunicação.
Agência 5 Personalização no treinamento de media training.
Agência 6 Trabalha a mensagem integrada.
Agência 7 Simulações gravadas.
Agência 8 Construção do discurso personalizado do porta-voz.
Agência 9 Conhecer profundamente os bastidores de uma 
coletiva de imprensa.
Agência 10
Quadro de profissionais experientes e de renome 
no mercado. Elabora estratégias de comunicação 
vencedoras; cria produtos adequados ao perfil de 
cada cliente (customização); atender à imprensa com 
expertise e gerenciamento de informações e crises com 
total segurança.
Agência 11 Foca a questão de relacionamento com a imprensa 
por meio de uma mensagem estratégica.
Agência 12 Criação do plano de comunicação.
Agência 13 Treinamento customizado de media training.
Agência 14 Uma equipe multidisciplinar (atores, fonoaudiólogos e 
psicólogos).
Fonte: O autor – pesquisa de campo (2012). 
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Considerações finais
A pesquisa buscou responder à seguinte ques-
tão: Quais os caminhos metodológicos utilizados pe-
las agências de comunicação que desenvolvem um 
processo de media training? Após 26 entrevistas com 
agências cadastradas na Abracom, podemos afirmar 
que os principais caminhos utilizados pelas agências 
estão diretamente relacionados às simulações (93% 
das agências) – entrevista, TV, rádio e coletiva – e à 
customização dos treinamentos (36% das agências).
De acordo com as informações coletadas, os 
programas de media training – de modo geral – bus-
cam capacitar os porta-vozes a se comunicarem com 
maior segurança e objetividade, a argumentar sobre 
o lançamento de produtos, fazer leituras das tendên-
cias de mercado, gerenciar inesperadas crises que 
envolvam a marca de sua corporação, entender a di-
nâmica de funcionamento e os códigos da imprensa.
Infelizmente, por questões de sigilo de pesquisa, 
não foi possível descrever quais agências utilizam o 
conceito de media training. Para preservar a solicita-
ção de sigilo, podemos apenas informar que das 152 
agências de comunicação registradas na Abracom, 
apenas 14 utilizam a metodologia de media training 
em suas atividades.
Identificamos a composição de seus treinamen-
tos de media training e podemos perceber que, de 
modo geral, as agências abordam 22 tópicos em seus 
programas de treinamento, dentre os quais o mais 
presente é a “simulação”. Os outros mais explorados 
são “o posicionamento diante das câmeras” e as “te-
orias sobre comunicação”.
Dos 22 tópicos identificados nos programas das 
agências, apenas três agências abordam mais de 
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dez (Agências 5, 6 e 14). Destaca-se a Agência 14 
que contempla 18 dos 22 tópicos identificados, o que 
mostra que, dentre as agências que participaram da 
pesquisa, é a que possui o programa de media trai-
ning mais completo, de acordo com os tópicos iden-
tificados nas entrevistas.
A importância da construção da imagem não é 
negligenciada pelas agências, visto que pelas entre-
vistas foi possível perceber que a imagem da organi-
zação e do porta-voz é constantemente uma preocu-
pação. A construção ou preocupação com a imagem 
faz parte do programa das Agências 3, 6, 11 e 12.
É nítido que a inovação está presente nos pro-
gramas de media training. Com base na comparação 
entre as agências, dentre as ações mais inovadoras 
identificadas podemos citar a utilização da dramati-
zação na Agência 14. Também foi possível identificar 
a preocupação com o media training para mídias 
sociais, mesmo que ainda em estado embrionário. Al-
gumas agências tratam do assunto quando elaboram 
o plano de comunicação de seus clientes.
Com relação às características presentes nos 
programas das agências, a multidisciplinaridade ga-
nha importância, pois de acordo com os entrevista-
dos não seria possível treinar os porta-vozes de forma 
construtivista sem um mínimo de conhecimento de 
comunicação, psicologia social, marketing e estra-
tégia, etc.
A maioria das agências atua em programas 
completamente individualizados para suprir as ne-
cessidades específicas do porta-voz ou da empresa. 
Os programas e metodologia buscam atender à es-
pontaneidade e à ausência de padrões preestabe-
lecidos, desenvolvendo os porta-vozes mesmo que 
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estes não possuam as características anteriormente 
estabelecidas como usuais. Sua metodologia compre-
ende treinamentos multidisciplinares e customizados 
para cada indivíduo ou organização.
Podemos citar como principal limitação desta 
pesquisa a amostra. Entrevistamos 26 pessoas de 14 
grandes agências de comunicação do estado de 
São Paulo. A amostra descreve a utilização do media 
training no estado de São Paulo e, portanto, não po-
demos afirmar que as 14 agências representem todo 
o universo de agências de comunicação do Brasil. 
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